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ملخص: 

يهدف البحث اإلى درا�سة مدى ا�ستخدام عنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية في الجهاز 
الم�صرفي الفل�سطيني، واختلاف هذا الا�ستخدام باختلاف من�ساأ البنك وراأ�سماله ومخ�س�سات 
الترويج. ولتحقيق هذا الهدف ا�ستخدم المنهج الو�سفي، واأ�سلوب الم�سح الميداني من خلال 
عنا�صر  على  الا�ستبانة  وزعت  العلاقة.  ذات  الاأدبيات  من  متغيراتها  ا�ستقت  ا�ستبانة 
ترويج  عن  المبا�صرين  بالم�سوؤولين  والمتمثلين  مفردة   36 وعددها  كافة  الدرا�سة  مجتمع 
رئي�سة مفادها  نتيجة  الدرا�سة  اأظهرت  كافة.   الفل�سطينية  البنوك  الم�صرفية في  الخدمات 
اأن اأكثر عنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية ا�ستخداماً من قبل البنوك العاملة في الاأرا�سي 
الفل�سطينية هي: العلاقات العامة، يليها الاإعلان وتن�سيط الطلب على خدمات البنك، واأخيراً 
الت�سويق المبا�صر والاإلكتروني، واأو�ست الدرا�سة ب�صرورة العمل على زيادة فعالية الت�سويق 
و�صرورة  ال�سغيرة،  للبنوك  وبخا�سة  الترويج  مخ�س�سات  وزيادة  والاإلكتروني،  المبا�صر 

تحقيق التكاملية بين عنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية عند الترويج لخدمات البنك. 
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Abstract: 
The main aim of this research is to explore the extent to which tools of 

Marketing Communication– Mix are used by Palestinian Banking System.  
The paper also aims at identifying the differences in the use of the Marketing– 
Communication– Mix attributed to variables such as: bank origin, capital, 
and promotional budget. To achieve this purpose, the descriptive research 
methodology was employed where a questionnaire was prepared in 
accordance with likert– 5– scale system. The questionnaire was distributed 
to all bank managers responsible directly for promoting bank's services (36 
managers). The paper came up with a main conclusion that the most used 
tool of marketing communication is public relations followed by Advertising, 
Demand Promotion, and finally the Direct and Electronic Marketing.  The 
study recommended the necessity of widening the use of direct and electronic 
marketing, and enhansing the promotional budgets specially for the small 
banks.  

The study also stressed the necessity of achieving integration among 
various marketing communication tools.  
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مقدمة: 

لقد �سهد الربع الاأخير من القرن الع�صرين تطوراً نوعياً في الاأنظمة الم�صرفية، حيث 
الن�سوج واإلى تماثل  اإلى بلوغ معظم الخدمات الم�صرفية المقدمة مرحلة  التطور  اأدى هذا 
الخدمات التي تقدمها مختلف الاأنظمة الم�صرفية )Gronoos, 2000, pp. 361- 73( ، مما 
برز مفهوم جودة  المقدمة، ومن هنا  الخدمات  اأنواع  ب�ساأن  المناف�سة  تقليل حدة  اإلى  اأدى 
البنوك فيما  تتناف�ص  اأن  التي يمكن  اأهم المجالات  باعتباره واحدا من  الخدمة الم�صرفية 
بينها لي�ص فقط لمجرد الم�سامين الت�سويقية التي تت�سمنها الخدمة، واإنما لما تت�سف به تلك 
الم�سامين من قيم رمزية يبحث عنها العميل وت�سكل بالن�سبة له جودة اأف�سل، و�سمن هذا 
ية  ال�سياق ظهرت مفاهيم مثل خدمة العملاء، والتعاطف مع العملاء، و�صرعة الاإنجاز، وال�صرّر
الم�صرفية، واأ�سلوب تقديم الخدمة... الخ، كمجالات في التميز في تقديم الخدمات الم�صرفية، 

وهو ما ي�سكل مفهوماً لجودة هذه الخدمة )الطالب، 2005، �ص. 6( . 
لتقديم  والب�صرية  المادية  الاإمكانات  لديها  التي  الم�سارف  من  العديد  نجد  ولعلنا 
خدماتها بكفاءة وفاعلية، ولكنها تعاني من ح�سة �سوقية متدنية، وال�سبب في ذلك هو �سعف 
ات�سالها وتوا�سلها الفعال مع جمهورها الم�ستهدف، فبرنامج الات�سالات الت�سويقية المخطط 
له ب�سكل فعال ي�ساعد البنوك على التوا�سل مع العملاء والتاأثير على �سلوكهم الا�ستهلاكي 
للخدمة الم�صرفية الاأمر الذي يتيح لها الا�ستفادة الق�سوى من مواردها المادية والب�صرية. 
وبما اأن البنوك العاملة في فل�سطين حديثة الن�ساأة ن�سبياً، معظمها لم يم�ص على تاأ�سي�سها 
اآليات الات�سالات الت�سويقية المنا�سبة، فقد  اإلى  اأكثر من ع�صر �سنوات، وتفتقر في معظمها 
جاء هذا البحث لا�ست�صراف عنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية الم�ستخدمة فعلًا من قبل 
المثلى  الاأ�س�ص  لو�سع  تمهيداً  المزيج،  هذا  ملاءمة  مدى  في  والبحث  الفل�سطينية،  البنوك 
لبرنامج ات�سالات ت�سويقية فعال، ت�ستطيع من خلاله البنوك مواجهة المناف�سة، واقتنا�ص 

مو�سع ملائم لها في ظل التعقيد والتطور في الخدمات المالية والم�صرفية. 

مشكلة البحث: 
تتناف�ص البنوك العاملة في فل�سطين فيما بينها للح�سول على ح�سة �سوقية اأكبر في 
�سوق يمتاز ب�سغر حجمه ومحدودية موارده.  ونتيجة لهذا التناف�ص، ما زالت بع�ص البنوك– 
وبخا�سة الفل�سطينية المن�ساأ– ت�سارع من اأجل الح�سول على ح�سة �سوقية منا�سبة، ومكانة 
لها مقابل البنوك العربية والاأجنبية التي تعد اأكثر خبرةً واإمكانيةً.  وكون و�سائل الات�سالات 
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الت�سويقية تعد غاية في الاأهمية بالن�سبة للبنوك للات�سال والتوا�سل مع العملاء والجمهور 
بهدف التعريف بخدماتها، فاإن البحث يحاول الإجابة عن الت�ساوؤلت الآتية: 

ما و�سائل الات�سالات الت�سويقية الاأكثر ا�ستخداماً في البنوك الفل�سطينية.  ♦ 

هل هناك فروقات ذات دلالة اإح�سائية عند م�ستوى دلالة )α = 0.05( ♦ في ا�ستخدام 
و�سائل الات�سالات الت�سويقية في البنوك الفل�سطينية تبعاً لمتغير من�ساأ البنك. 

في   ♦ )α = 0.05( دلالة  م�ستوى  عند  اإح�سائية  دلالة  ذات  فروقات  هناك  هل 
راأ�ص  تبعاً لمتغير  الفل�سطينية  البنوك  الت�سويقية في  الات�سالات  ا�ستخدام و�سائل 

مال البنك. 
هل هناك فروقات ذات دلالة اإح�سائية عند م�ستوى دلالة )α = 0.05( ♦ في ا�ستخدام 
مخ�س�سات  لمتغير  تبعاً  الفل�سطينية  البنوك  في  الت�سويقية  الات�سالات  و�سائل 

الترويج. 

أهداف البحث: 
يهدف البحث اإلى تحقيق ما ياأتي: 

البنوك  قبل  من  ا�ستخداماً  الاأكثر  الت�سويقية  الات�سالات  و�سائل  اإلى  التعرف  ♦ 

الفل�سطينية. 
البنوك  من  الم�ستخدمة  الت�سويقية  الات�سالات  و�سائل  تطابق  مدى  اإلى  التعرف  ♦ 

والمعايير العامة للات�سالات الت�سويقية. 
البنوك  في  الت�سويقية  الات�سالات  و�سائل  ا�ستخدام  في  الاختلاف  اإلى  التعرف  ♦ 

الفل�سطينية تبعاً للمتغيرات الاآتية: من�ساأ البنك، و راأ�ص مال البنك، ومخ�س�سات 
الترويج. 

أهمية البحث: 
اأهمية البحث في كونه الاأول- في حدود علم الباحث- الذي يتناول مو�سوع  تكمن 
الات�سالات الت�سويقية في الجهاز الم�صرفي الفل�سطيني، واأن الدرا�سات التي اأنجزت في هذا 
المجال اهتمت في معظمها على قيا�ص جودة الخدمات الم�صرفية في الجهاز الم�صرفي. كما 
الفل�سطيني هو  اأنها تناولت قطاعا مهماً من قطاعات الاقت�ساد  الدرا�سة في  اأهمية  تكمن 
القطاع الم�صرفي الذي يعوّرل عليه في ال�سعي نحو تحقيق التنمية الم�ستدامة في الاأرا�سي 
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الفل�سطينية. ويمكن تحديد اأهمية البحث في النقاط الآتية: 
البنوك  الم�ستخدمة في  الت�سويقية  الات�سالات  لو�سائل  وا�سح  فهم  الح�سول على  ♦ 

الفل�سطينية. 
تمثل الدرا�سة اإ�سافة جديدة في مجال ت�سويق الخدمات والخدمات الم�صرفية في  ♦ 

فل�سطين. 
ت�ساهم في توجيه الحملات الترويجية ب�سكل �سائب مما ي�ساعد في تحقيق الاأهداف  ♦ 

المرجوة. 

منهجية البحث: 

ا�ستخدم الباحث المنهج الو�سفي واأ�سلوب الم�سح الميداني نظراً لملاءمته لطبيعة البحث، 
فمن خلال هذا المنهج وُ�سفت الظاهرة قيد الدرا�سة كما هي، ودُر�ست العلاقة بين المتغيرات 
الم�ستقلة )من�ساأ البنك، عمر البنك، راأ�ص مال البنك، وميزانية الترويج( والمتغيرات التابعة 
والمتمثلة بعنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية المختلفة. واأعدت للغر�ص ذاته ا�ستبانة وفق 
نظام )ليكرت( الخما�سي، تت�سمن متغيرات م�ستقلة واأخرى تابعة ا�ستقت من الاأدبيات ذات 
العلاقة. وحللت بيانات الا�ستبانة من خلال البرنامج الاإح�سائي ال�سهير )SPSS( با�ستخدام 
موؤ�صرات اإح�سائية مثل: التوزيع التكراري والن�سبي، والمتو�سطات الح�سابية، وتحليل التباين 
الاأحادي )Anova( ، واختبار T، واختبار (LSD )Least square differences . ولتف�سير 
عن  تعبر  اأكبر  قيمة  واأية  الو�سط،  اأو  القطع  كفئة   )3( القيمة  اعتمدت  الاإح�سائية  النتائج 
حال الموافقة اأو القبول، وعك�ص ذلك يعد تعبيراً عن حال من عدم الموافقة اأو القبول.  وبما 
اأكبر من  sig  )الدلالة المح�سوبة(   T، فاإذا كانت قيمة  )ANOVA( واختبار  يخ�ص تحليل  
)α = 0.05(، ف�صرت بعدم وجود فروقات بين المتغيرات الم�ستقلة، والمتغيرات التابعة قيد 
الدرا�سة والعك�ص �سحيح.  ولتحديد ل�سالح من الفروقات اأجري اختبار الفروقات المعنوية 

 . )LSD( الاأ�سغر

مجتمع البحث وعينته: 

الخدمات  ترويج  عن  مبا�صر  ب�سكل  الم�سوؤولين  المديرين  من  الدرا�سة  مجتمع  يتكون 
الذين  والمديرين  والبيرة،  الله  رام  محافظة  في  العاملة  الاأم  البنوك  جميع  في  الم�صرفية 
العامة،  العلاقات  وم�سئولو  والترويج،  الت�سويق  م�سئولو  هم:  منهم  البيانات  ا�ستق�سيت 
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وم�سئولو نظم المعلومات الاإلكترونية واأ�سحاب العلاقة.  واأما العينة فكانت م�سحا �ساملا 
لم�سئولي الترويج كافة )وعددهم 36( في البنوك الاأم العاملة في محافظة رام الله والبيرة. 

محددات البحث: 
تقت�صر الدرا�سة على البنوك الاأم العاملة في محافظة رام الله والبيرة كونها تمثل  ♦ 

الاإدارات الرئي�سة لجميع الفروع العاملة في فل�سطين والبالغ عددها 22 بنكاً. 
في  المبا�صرين  الترويج  م�سئولي  من  البيانات  ا�ستق�ساء  على  الدرا�سة  تقت�صر  ♦ 

البنوك العاملة في المحافظة. 
هناك عنا�صر كثيرة للات�سالات الت�سويقية تناولتها الاأدبيات، ولكن ركز في هذا  ♦ 
اأربعة هي: الاإعلان، والعلاقات العامة، وتن�سيط الطلب على  البحث على عنا�صر 
خدمات البنك، والت�سويق المبا�صر والاإلكتروني، كون العنا�صر الاأخرى كالمعار�ص 
والتغليف ال�سلعي تعد ذات �سلة بالقطاعات الاإنتاجية اأكثر من القطاعات الخدمية 

كالقطاع الم�صرفي. 

صدق الأداة وثباتها: 
واأخذ  المتخ�س�سين،  من  ع�صرة  على  عر�ست  الا�ستبانة،  فقرات  �سياغة  اإتمام  بعد 
النهائية للا�ستبانة، وا�ستخرج معامل )كرونياخ  ال�سياغة  بملاحظاتهم واقتراحاتهم قبل 
األفا( الذي يقي�ص مدى ثبات الا�ستبانة حين بلغت قيمة المعامل 95.6%، والذي يفوق المعامل 
النمطي للثبات )60%( لمثل هذا النوع من الدرا�سات، مما يوؤكد اأن الا�ستبانة تتمتع بم�ستوى 
الدرا�سة المكون من  ا�ستبانة على مجتمع  الثبوتية والاعتمادية.  وقد وزعت 36  عال من 
م�سئولي الترويج كافة في البنوك اأُ�سترد منها 33 ا�ستبانة )اأي بن�سبة 92%( . وبعد الانتهاء 

 .)SPSS( من جمع البيانات عولجت اإح�سائياً با�ستخدام البرنامج الاإح�سائي

أدبيات البحث: 

أولاً- الإطار النظري والمفاهيمي: 

من المتعارف عليه اأن ممار�سة الت�سويق من قبل الموؤ�س�سات المالية والم�صرفية لي�ص 
له تاريخ طويل، فقد ظهر الت�سويق الم�صرفي في الفترة 1967- 1966، ولم يعرف تطوراً 
حقيقياً اإلا في الفترة 1974- 1973 )عزي، 2008، �ص. 6(. وعلى الرغم من النمو الملحوظ 
الت�سويقية  للاأن�سطة  الموؤ�س�سات  فان ممار�سة هذه  والم�صرفية  المالية  الخدمات  في قطاع 
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اإن   .)9 �ص   ،2008 المفتوحة،  القد�ص  )جامعة  النمو  هذا  مع  يتما�سى  يكن  لم  المختلفة 
درا�سات ت�سويق الخدمات المالية والم�صرفية وادبياته ت�سير اإلى اأن هناك عدداً من العوامل 
وراء تباطوؤ الموؤ�س�سات المالية والم�صرفية في تبني الاأن�سطة والوظائف الرئي�سة للت�سويق 
ال�سناعي،  القطاع  اأم في  التجزئة  �سواء في تجارة  الاأخرى  وتنفيذها مقارنة بالموؤ�س�سات 

حيث يرى واط�سون )Watson, 1982, pp. 23- 30( اأن هذه العوامل تتمثل بالآتي: 
ال�سناعي  عدم تطوير نظرية ت�سويقية خا�سة بقطاع الخدمات موازنة بالقطاع  ♦ 

حتى منت�سف الثمانينيات من القرن الع�صرين. 
المالية  الخدمات  قطاع  تتناول  التي  المتخ�س�سة  والاأبحاث  الدرا�سات  غياب  ♦ 

والم�صرفية حتى وقت متاأخر من القرن الما�سي. 
ت�سوه الثقافة التنظيمية التي كانت �سائدة لدى اإدارات الموؤ�س�سات المالية، والتي  ♦ 

كانت تنظر اإلى الاأن�سطة الت�سويقية بعدم الارتياح، وبخا�سة من حيث ال�سغط على 
الزبائن ل�صراء خدمات لا يريدونها. 

الناحية  من  المدربة  الب�صرية  الكوادر  اإلى  والم�صرفية  المالية  الموؤ�س�سات  افتقار  ♦ 

الت�سويقية والفنية. 
اإن الهيكل التنظيمي للعديد من موؤ�س�سات الخدمات المالية لم ي�ساعد على القيام  ♦ 

بوظائف الت�سويق الاأ�سا�سية، حيث ت�ستتت الوظيفة الت�سويقية بين اأكثر من وحدة 
اإدارية واعتبرت اآنذاك الوظيفية الت�سويقية نوعاً من الترف، لا ت�ستطيع العديد من 

الموؤ�س�سات المالية تحمله. 
وتاأ�سي�ساً على ذلك، ووفق هذا الن�سق من التحليل، يمكن فهم الاأ�سباب التي كانت وراء 
عدم اإعطاء الاأولوية للاأن�سطة الت�سويقية من قبل الموؤ�س�سات المالية، والذي ا�ستمر حتى ظهور 
بوادر المناف�سة في وقت متاأخر من القرن الما�سي، حيث ا�ستدت المناف�سة بين الموؤ�س�سات 
الم�صرفية  الموؤ�س�سات  تبني  اإلى  اأدى  الذي  الاأمر  وتطورت،  اأن�سطتها  وتعقدت  الم�صرفية 
الت�سويق الم�صرفي باعتباره علما ومنهجا ي�ساعدها في مواجهة المناف�سة والتوا�سل مع 
العملاء الحاليين والمرتقبين.  هذا، في الواقع، يقودنا اإلى تحديد مفهوم الت�سويق الم�صرفي 
التي  الوظيفة  اأو  الن�ساط  ذلك  »هو  الم�صرفي  فالت�سويق  �سماته وخ�سائ�سه.  اإلى  والتعرف 
دد  تحدد في �سوئها مختلف المعايير والاأ�س�ص التي تحدد احتياجات ال�سوق ورغباته، وتحّر
طريق  عن  جدد  زبائن  وك�سب  الحاليين  الزبائن  على  للمحافظة  اللازمة  الا�ستراتيجيات 



19

مجلة جامعة القدس المفتوحة للأبحاث والدراسات - العدد الثاني والعشرون - شباط 2011

اآخرون  وعرّرفه   .)6 �ص   ،1999 )األخ�صري،  المناف�سين«  لفهم  م�صرفية  اأ�س�ص  ا�ستنباط 
الذي ي�سطلع بتوجيه تدفق الخدمات الم�صرفية  الاإداري  الن�ساط  اأنه »ذلك الجزء من  على 
لاإ�سباع رغبات مجموعة معينة من العملاء بما يحقق تعظيم ربحية البنك و�سمان تو�سعته 
اأخرى  كثيرة  تعريفات  على  الاطلاع  وبعد   .)28 �ص   ،2000 )ال�سميدعي،  وا�ستمراريته« 
وتحديد  الم�ستهدف  والعميل  الم�صرفي  ال�سوق  »درا�سة  هو  الم�صرفي  الت�سويق  اأن:  ن�ستنتج 
رغباته واحتياجاته مع تكييف الموؤ�س�سة الم�صرفية معها، واإ�سباع هذه الحاجات والرغبات 
بدرجة اأكبر من درجة الاإ�سباع التي يحققها المناف�سون«. من التعريفات الم�سرودة اأعلاه، 
يت�سح اأن الت�سويق الم�سرفي يختلف عن ت�سويق المنتجات ال�سناعية في كونه يتمتع 
بمجموعة من ال�سمات اأو الخ�سائ�س، اأهمها:  )جامعة القد�ص المفتوحة، 2005، �ص �ص. 

18 – 16( )جامعة القد�ص المفتوحة، 2008 �ص �ص. 16- 12( . 
اللاملمو�سية: ♦ اإذ اإنه من غير الممكن للم�ستفيد من الخدمة الم�صرفية، في كثير من 
الحالات، اأن يلم�ص اأو ي�سدر قرارات واأحكام م�ستندة اإلى تقويم مح�سو�ص من خلال 
الحوا�ص الخم�سة قبل �صراء هذه الخدمة.  قد يكون هناك بع�ص المظاهر المادية 
و�سائل  تعد  هذه  لكن  الائتمانية،  البطاقة  اأو  ال�سيكات  كدفتر  الم�صرفية  للخدمة 

لاي�سال الخدمة الم�صرفية ولي�ص الخدمة بذاتها. 
يمكن  فلا  متلازمان،  وا�ستهلاكها  الم�صرفية  الخدمة  اإنتاج  اأن  اأي  التلازمية: ♦ 
التعا�سة من  اأو  ال�سعور بال�سعادة  تداولها مع طرف ثالث، وكل ما يتبقى له هو 

جراء ا�ستهلاكها. 
عدم التجان�س: ♦ اإن الخدمات الم�صرفية تت�سابه كثيراً، لذا يجب على الم�سارف اأن 

تجد طريقاً لاإيجاد التوافق، وتر�سيخ ذلك في ذاكرة الجمهور. 
فالخدمة الم�صرفية لا يمكن تخزينها نهائيا.  قابلية النفاذ:  ♦

الن�سيحة  وتقديم  العميل،  اأموال  حماية  في  وتتمثل  الئتمانية: ♦  الم�سوؤولية 
المو�سوعية، مما يعك�ص الانطباع الجيد، فالموظف في الموؤ�س�سة الم�صرفية يجب 
تاأدية  اأثناء  العملاء  وبين  بينه،  المتبادلة  الثقة  تتوافر  واأن  بالحياد،  يتحلى  اأن 

 .)Berry, 1995, pp. 13- 60( الخدمة
وب�سبب هذه ال�سمات والخ�سائ�ص الا�ستثنائية، فاإن المزيج الت�سويقي التقليدي الذي 
لذا اقترح بومز وبتنر  التعامل مع الخدمات.  يُعد غير كافٍ عند  اأربعة عنا�صر  يتكون من 
 )7ps( اإ�سافة ثلاثة عنا�صر، اأخرى وبذلك ي�سبح المزيج الت�سويقي الخدماتي �سبعة عنا�صر
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بدلا من اأربعة، وهذه العنا�سر هي: 
تقديم  وعلمية  المادي،  الدليل  و  والنا�ص،  والترويج،  والتوزيع،  وال�سعر،  الخدمة، 
الخدمة )Booms & Bitner, 1981. pp. 47- 51(. وكما يت�سح فاإن الترويج، اأو ما يعرف 
عدم  اإن  حيث  الت�سويقي،  المزيج  عنا�صر  من  اأ�سا�سياً  عن�صراً  يُعد  الت�سويقية  بالات�سالات 
اإنجازه بفعالية قد يوؤدي اإلى ف�سل الن�ساط الت�سويقي، واإن قدمت الموؤ�س�سة اأف�سل الخدمات 
الت�سويقية  الات�سالات  برنامج  ويت�سمن  كفاءة.  ذات  توزيعية  ومنافذ  معقولة  باأ�سعار 
الو�سائل المختلفة للتوا�سل مع العملاء وتعريفهم بالخدمات الم�صرفية التي يقدمها الجهاز 
الم�صرفي، وخ�سائ�ص هذه الخدمات، والفوائد التي تعود عليهم نتيجة ا�ستخدامها، واأماكن 
عدة  اأهداف  تحقيق  اإلى  الت�سويقية  الات�سالات  برامج  تهدف  كما  عليها.  الح�سول  وطرق 
اأهمها: ك�سب العملاء والمحافظة عليهم، ورفع الروح المعنوية للعاملين، لاأن اإر�ساءهم يُعد 
اإيجابية  الموؤ�س�سة الم�صرفية والمحافظة على علاقات  وا�ستقرار  العميل،  اإر�ساء  جزءاأً من 
مع ذوي الم�سالح �سواء اأكانوا عاملين اأم م�ساهمين اأم عملاء اأم المجتمع المحلي اأم غيرهم 
للموؤ�س�سة  يمكن  التي  الطرق  من  العديد  هناك  الواقع،  في   .)Harrison, 2000, p. 172(
الم�صرفية ا�ستخدامها للات�سال والتوا�سل مع جمهورها بهدف ترويج خدماتها الم�صرفية، 
ولا ت�ستخدم بال�صرورة جميع هذه الطرق في الوقت والم�ستوى نف�سيهما. وهذا المزيج يمكن 
وترويج  ال�سخ�سي،  والبيع  الاإعلان،  الاآتية:  الطرق  من  مجموعة  اأو  واحدة  من  يتكون  اأن 
المبيعات، والعلاقات العامة، والت�سويق المبا�صر والاإلكتروني وغيرها )العلاق، 2004، �ص 
اأن  )Hill & Gandhi, 1992. pp. 60 – 63( على  اأكد هل وغاندي  – 22(. وقد  �ص. 21 
مزيج الات�سالات الت�سويقية في الموؤ�س�سات الم�صرفية يتاأثر بعوامل الملمو�سية، والتلازمية، 
والتجان�ص، والاقتران.  فهذه العوامل تحتم على الموؤ�س�سة الم�صرفية ا�ستخدام و�سائل ات�سال 

مختلفة ومتميزة. 
خلال  من  بالحوا�ص  الاإدراك  خلق  اإلى  الحاجة  ازدادت  كلَّما  الملمو�سية،  عدم  ازداد 
لغة  ا�ستخدام  وكذلك  الاأخرى،  التوزيع  ونقاط  الفروع  عدد  مثل  المادية  الاأدلة  ا�ستخدام 
عدم  مو�سوع  اأما  خدمات،  من  معرو�ص  هو  ما  لو�سف  ح�سية  ومدركات  محددة  ورموز 
الف�سل والتلازمية، فاإنه يقوم على التفاعل الجوهري بين مزود الخدمة والعميل عند اإنتاج 
مزود  من  كل  و�سف  خلال  من  المو�سوع  هذا  مع  الم�صرفية  الموؤ�س�سة  وتتعامل  الخدمة، 
الخدمة والعميل في الاإعلان.  وفيما يتعلق بعدم التجان�ص في الخدمات المالية والم�صرفية، 
فاإنه ي�ستلزم الاهتمام بالجودة في الحملات الترويجية، وهذا يمكن تحقيقه من خلال تحديد 
عمليات الخدمة ونطاقها و�سجلات الاأداء بال�سكل الذي ي�سهم في الح�سول على الموثوقية 
خلال  من  الخدمة  تمييز  اإلى  الحاجة  ازدادت  كلما  الاقتران،  ازداد  وكلما  الخدمة.   بجودة 

تو�سيح تعاقب الاأحداث. 



21

مجلة جامعة القدس المفتوحة للأبحاث والدراسات - العدد الثاني والعشرون - شباط 2011

ثانياً- الدراسات السابقة: 

بعنوان   )Anna person & kollberg, 2004( من  كل  اأجراها  درا�سة  في 
»الا�ستراتيجيات الترويجية في الخدمة الم�صرفية في جمهورية ا�ستونيا« ، حيث هدفت اإلى 
الح�سول على فهم وا�سح للا�ستراتيجيات الترويجية في بنوك التجزئة الدولية في ا�ستونيا.  
واأظهرت اأن البيع ال�سخ�سي يُعد الاأداة الاأهم في ترويج الخدمات البنكية، وتاأتي الاإعلانات 
في المرتبة الثانية من الاأهمية كونها تخلق وعيا واإدراكا عن الا�سم التجاري للبنك، كما 
اإلى  الدرا�سة  وتو�سلت  العملاء،  تُعد حا�سمة في جذب  القوية  التجارية  العلامة  اأن  اأظهرت 

نتيجة مفادها اأن تجزئة ال�سوق يُعد �صرورياً لترويج الخدمات الم�صرفية. 
الماليون  الم�ست�سارون  يوؤثر  »كيف  والمعنونة   )martenson, 2008( درا�سة  واأما 
الموقفي  الولاء  في  التاأثير  كيفية  معرفة  اإلى  هدفت  فقد  للم�ستهلك«،  ال�سلوكي  الولاء  على 
ثلاث  على  الدرا�سة  اأجريت  وقد  بهم.   الات�سال  يمكن  لا  الذين  للاأ�سخا�ص  وال�سلوكي 
العينة  باأ�سلوب  اأ�سحاب �سناديق الا�ستثمار الم�سترك اختيروا  الزبائن من  مجموعات من 
الع�سوائية.  وتو�سلت الدرا�سة اإلى اأن الجودة العالية مع الجهد المنخف�ص اأمران مختلفان، 
واأن الاأ�سخا�ص الذين يُتَّ�سلُ بهم يمكن التاأثير في ولائهم من حيث المواقف ال�سلوكية، واأن 
التاأثير يكون اأعلى لمن يبذلون جهداً اأعلى.  واأو�ست الدرا�سة ب�صرورة مكافاأة الاأفراد الذين 

يت�سلون بالعملاء وتحفيزهم من اأجل م�ساعفة جهودهم في التاأثير على قرارات العملاء. 
واأما الدرا�سة التي اأعدها )yel loding & carole page, 2003( والمعنونة »المع�سلات 
الت�سويقية المبا�صرة لاإدارة البنوك«، فقد هدفت اإلى قيا�ص مواقف الزبائن واتجاهاتهم نحو 
ا�ستراتيجيات الت�سويق المبا�صر، حيث �سملت الدرا�سة ا�ستطلاع اآراء 153 �سخ�سا من العملاء 
موقفاً  يظهرون  الزبائن عموماً  اأن  النتائج  واأظهرت  البنوك،  تلك  الم�ستفيدين من خدمات 

�سلبياً تجاه ا�ستخدام البنوك لا�ستراتيجيات الت�سويق المبا�صر. 
لتن�سيط  كرافد  الم�صرفي  »الت�سويق  المعنون  بحثه  في   )2008 عزي،  )الخ�سر  وقام 
النظام الم�صرفي في الجزائر« باإبراز دور الت�سويق الم�صرفي في ا�ستغلال الطاقات الادخارية 
واإخراج  الجزائرية،  الم�صرفية  ال�سبكة  با�ستغلال  والاجتماعية  الاقت�سادية  التنمية  لخدمة 
وتعر�ست  الذاتي.   الم�صرفي  القرار  �سنع  فيها  يكبح  �سبابيك  مجرد  من  البنكي  الن�ساط 
الدرا�سة اإلى معوقات اإدماج الت�سويق الم�صرفي في الجزائر، مما جعل هذا النظام غير قادر 
اآخر كنموذج  ال�سيولة. وقام الباحث بالتطبيق على بنكين جزائريين وبنك  على ا�ستقطاب 
والتن�سيط  الت�سيير  النتائج وجود فروقات من ناحية  واأظهرت   . )ال�سعودية(  بلد عربي  في 
بين الجهاز الم�صرفي الجزائري وال�سعودي ل�سالح الثاني، واأو�ست الدرا�سة ب�صرورة خلق 
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اأهمية  اإعطاء  �سناعة م�صرفية وتطويرها في الجزائر لمواكبة مثيلاتها في العالم، وكذلك 
كبيرة للم�ستقات المالية غير المطبقة في الجزائر، واأكدت الدرا�سة على �صرورة تحرير مهنة 
وخدمات  اأو�سع  ائتمانية  ت�سهيلات  تقدم  �صركات  باإن�ساء  وال�سماح  وتطويرها،  ال�سيرفة 
مالية اأكثر،  وخل�ست الدرا�سة اإلى �صرورة ع�صرنة الجهاز الم�صرفي الجزائري، وا�ستخدام 

اأف�سل الو�سائل الت�سويقية والترويجية للخدمات المقدمة. 
، فقد قام بدرا�سة بعنوان »قيا�ص جودة الخدمات الم�صرفية  )الطالب، 2008(  واأما 
الاإ�سلامية في الاأردن«، ولتنفيذ الدرا�سة وزعت ا�ستبانة على عينة مكونة من 400 عميل من 
عملاء البنك الاإ�سلامي الاأردني، والبنك العربي الاإ�سلامي الدولي في مدينتي عمان واإربد، وذلك 
با�ستخدام خم�سة متغيرات هي: الملمو�سية، والاعتمادية، والا�ستجابة للخدمة، والاأمان. وقد 
اأ�سارت النتائج اإلى الانطباع الاإيجابي عن جودة الخدمات الاإ�سلامية الم�صرفية في مجال 
والاأمان،  الاعتمادية  اأما في مجالي  والتعاطف،  والا�ستجابة  والملمو�سية  المادية  الجوانب 
فلم تكن بالدرجة التي تر�سي العملاء، مما يدل على اأن البنوك الاإ�سلامية يقع على عاتقها 
العمل لتح�سين هاتين الناحيتين في مجال تقديم الخدمة.  واأو�ست الدرا�سة ب�صرورة اهتمام 
جودة  في  توؤثر  كعوامل  العملاء  مطالب  وتلبية  ال�صريعة،  بالا�ستجابة  الاإ�سلامية  البنوك 
الخدمات الم�صرفية، وكذلك تطوير التكنولوجيا الم�ستخدمة في تقديم الخدمات، و�صرورة 

الا�ستعانة بالاأ�ساليب والتوجهات الت�سويقية والترويجية الحديثة في التعامل مع العملاء. 
وقامت )دويك، 2006( بدرا�سة مزيج الات�سالات الت�سويقية في �صركة الهاتف الخلوي 
جوال.   �صركة  تتبعها  التي  الترويجي  المزيج  عنا�صر  الى  التعرف  اإلى  هدفت  حيث  جوال، 
ال�صركة  كون  هو  جوال  �صركة  على  الزبائن  اإقبال  اأ�سباب  اأهم  اأن  اإلى  الدرا�سة  وتو�سلت 
مراكز  وتوافر  الخدمة،  وجودة  التغطية،  جودة  عوامل  اإلى  بالاإ�سافة  المن�سا،  فل�سطينية 
يتعلق  وفيما  الم�سافة.  الخدمات  وتوافر  الاأ�سعار،  ومعقولية  ال�سيانة،  ومراكز  المبيعات، 
بتاأثر الم�ستركين بالعوامل الترويجية والت�سهيلات والمزايا المقدمة من ال�صركة، فقد تفوق 
بالن�سبة  المبا�صر  والت�سويق  ال�سخ�سي  والبيع  والتق�سيط  وال�سيانة  الكفالات  عوامل  تاأثير 
وو�سائل  الترويجية  والحملات  التق�سيط  عوامل  تاأثير  وتفوق  الفاتورة،  نظام  لم�ستركي 
لم�ستركي  بالن�سبة  المبا�صر  والت�سويق  ال�سخ�سي  والبيع  وال�سيانة  الكفالات  على  العر�ص 
نظام الكرت، واأو�ست الدرا�سة ب�صرورة تح�سين الخدمات، والتميز في عر�سها من اأجل زيادة 

اإقبال الم�ستركين. 
في  الملكي  البنك  تجربة  والتحليل  بالعر�ص   )Bank marketing( مجلة  وتناولت 
اأول ا�ستخدام كامل لل�سبكة في ت�سويق  اأتم  )Bank of Scotland Royal( الذي  ا�سكوتلاند 
 Bank marketing, 1997,( خدماته وتقديمها، وحدد المزايا التي حققها البنك نتيجة لذلك

 . )p. 37
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التطور  اأظهرت  التي  الاإح�سائية  البيانات  )Bankeston( بكثير من  وقد حفل مقال 
ال�صريع في ا�ستخدام الت�سويق المبا�صر والاإلكتروني في المنظمات المالية، وبخا�سة �صركات 
ي�ستخدمون  اأ�سبحوا  ائتمان  اتحاد   500 من  اأكثر  اأن  الكاتب  بين  وقد  والبنوك،  التاأمين 
-Ban ( كاملًا. ا�ستخداماً  والم�صرفية  التاأمينية  الخدمات  ت�سويق  في  الاإلكترونية   ال�سبكة 

 . )ston, 1996, pp. 14- 18

وفي درا�سة مقارنة اأجراها )Ducoffer, 1996( بين الاإعلان التقليدي وبين الاإعلان 
اإلى  الحاجة  ويظهر  للباحثين،  تحدياً  تمثل  الاإنترنت  �سبكة  اأن  النتائج  اأبرزت  الاإلكتروني، 
مزيد من البحوث حول ا�ستخدامها، واأن ا�ستخدام رجال الت�سويق لل�سبكة يتطلب فهماً اأف�سل 

لكيفية اإدراك العملاء للاإعلان على ال�سبكة. 
اأما )Berthon, 1996( فقد ناق�ص في بحثه ا�ستخدام �سبكة الاإنترنت كاأداة للاإعلان 
البحث  ا�ستهدف  وقد  الت�سويقية.   الات�سالات  مزيج  في  ال�سبكة  ومكانة  وا�سع،  نطاق  على 
تقديم اإطار نظري لقيا�ص كفاءة ا�ستخدام ال�سبكة.  وتو�سل الباحث اإلى و�سع نموذج يتكون 
من �ست مراحل،  حيث عالج النموذج اأ�سا�ساً م�سكلة كون المتلقين للر�سالة الاإعلانية على 
اأ�سا�ساً من مجموعتين هما: المهتمون بالمنظمة المعلنة وغير المهتمين  ال�سبكة، يتكونون 
بها.  وا�ستخل�ص الباحث اأن درجة جاذبية ال�صركة كاأداة اإعلانية يتوقف على اأعداد اأفراد 
اأن ال�سبكة لها  المجموعة الاأولى وتم التو�سل اإلى معادلة لقيا�ص ذلك.  وانتهى البحث اإلى 
والات�سال  المنخف�سة،  والتكلفة  والعالمية،  اإليها،  الدخول  �سهولة  منها:  خا�سة  �سمات 

بالاأ�سواق الجديدة والحالية بطريقة متكاملة. 
وفي درا�سة قام بها )حداد وجودة، 2008( بعنوان »الت�سويق الاإلكتروني واأثرة على 
عملاء  اإدراك  مدى  الى  التعرف  خلالها  من  هدف  الاأردن«.  في  الم�صرفية  الخدمات  جودة 
اأثر  درا�سة  وكذلك  واهميته،  الاإلكتروني  الت�سويق  لمفهوم  الاأردن  في  التجارية  الم�سارف 
اإلى نتيجة رئي�سة  الدرا�سة  الاإلكتروني على جودة الخدمات الم�صرفية.  وتو�سلت  الت�سويق 
مفادها اأن هناك علاقة بين توافر قواعد معلومات ت�سويقية لدى البنوك وجودة الخدمات 
الم�صرفية.   الخدمات  جودة  على  الاإلكتروني  للت�سويق  تاأثيراً  هناك  اأن  كما  الم�صرفية، 
وتو�سلت الدرا�سة اإلى عدم وجود علاقة بين البحث والتطوير والاأمان في الاأعمال الم�صرفية 
والا�ستراتيجية الت�سويقية وبين جودة الخدمات الم�صرفية. واأو�ست الدرا�سة ب�صرورة اأن تقوم 
البنوك بتوفير قواعد بيانات ت�سويقية ت�ساعد العملاء على تلبية احتياجاتهم وم�ساعدتهم 
في اتخاذ قراراتهم فيما يتعلق بالاأمور الم�صرفية،  كما اأو�ست ب�صرورة متابعة التطورات 

الحديثة في مجال الت�سويق الاإلكتروني. 
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تعقيب على الدراسات السابقة: 
لقد هدفت غالبية الدرا�سات ال�سابقة اإلى درا�سة الا�ستراتيجيات الترويجية الم�ستخدمة 
الت�سويقية التي ت�ستخدمها  في ال�صركات المبحوثة، وكذلك التعرف الى و�سائل الات�سالات 
تلك ال�صركات، بهدف التاأثير على ال�سلوك الا�ستهلاكي للعملاء وا�ستمالتهم لممار�سة الطلب 
على الخدمات المقدمة.  ولتحقيق هذا الهدف ا�ستخدمت غالبية الدرا�سات المنهج الو�سفي اأو 
الو�سفي التحليلي، واأ�سلوب الم�سح الميداني نظراً لملاءمته لطبيعة هذا النوع من البحوث، كما 
تناولت الدرا�سات متغيرات عدة ا�ستقت من الاأدبيات ذات العلاقة.  وفيما يتعلق بالدرا�سة 
اإلى  ال�سابقة، فقد هدفت  الدرا�سات  الرئي�ص لا يختلف كثيراً عن هدف  الحالية، فاإن هدفها 
التعرف اإلى اأ�ساليب الات�سالات الت�سويقية الم�ستخدمة من قبل البنوك الفل�سطينية، ولتحقيق 
هذا الهدف ا�ستخدم الباحث المنهج ذاته )المنهج الو�سفي( الذي ا�ستخدمته غالبية الدرا�سات 
ال�سابقة نظراً لملاءمته لطبيعة البحث.  لقد تناولت الدرا�سات ال�سابقة عنا�صر عدة لمزيج 
الاإعلان،  هي:  اأربعة  عنا�صر  ا�ستخدمت  فقد  الحالية  الدرا�سة  واأما  الت�سويقية،  الات�سالات 
والعلاقات العامة، وتن�سيط الطلب على خدمات البنك، والت�سويق المبا�صر والاإلكتروني، على 
اعتبار اأن هذه العنا�صر ذات علاقة بالقطاع الم�صرفي، وا�ستثنت الدرا�سة عن�صري التغليف 

ال�سلعي والمعار�ص التجارية نظراً لعدم ا�ستخدامها من قبل الجهاز الم�صرفي الفل�سطيني. 

وصف خصائص العينة: 
الجدول )1( 

توزيع العينة حسب منشأ البنك

التوزيع الن�سبيالتوزيع التكراريمن�ساأ البنك

1648.5فل�سطيني
1648.5عربي

13اأجنبي
33100المجموع

الفل�سطينية تقريبا هي  الاأرا�سي  العاملة في  البنوك  اأن ن�سف  اإلى  ي�سير الجدول )1( 
الاأجنبية فتكاد  البنوك  واأما   ، العربية )%48.5(  البنوك  فل�سطينية المن�ساأ )48.5%( يليها 
تكون غير موجودة. هذه النتائج تطابقت مع اإح�ساءات �سلطة النقد الفل�سطينية التي اأكدت 
اأن هناك 22 بنكاً في الاأرا�سي الفل�سطينية موزعة بين 11 بنكاً محلياً و 10 بنوك عربية 

وبنكاً اأجنبياً واحداً )�سلطة النقد الفل�سطينية، 2006( . 
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الجدول )2( 
توزيع العينة حسب رأس المال

التوزيع الن�سبيالتوزيع التكراريراأ�س مال البنك
515.1اأقل من 15 مليون دولار

301442.5 – 15 مليون دولار
33. 113اأكثر من 30 مليون دولار

33100المجموع

يلاحظ من البيانات الواردة في الجدول )2( اأن 43% من البنوك العاملة في فل�سطين 
تعمل براأ�سمال يتراوح بين 15 اإلى 30 مليون دولار، واأن 33% منها يعمل براأ�سمال يتجاوز 
30 مليون دولار، الاأمر الذي يوؤكد اأن البنوك العاملة في فل�سطين تعمل براأ�ص مال مرتفع 

ن�سبيا. 
الجدول )3( 

توزيع العينة حسب مخصصات الترويج السنوية

التوزيع الن�سبيالتوزيع التكراريمخ�س�سات الترويج
1751.5اأقل من 500،000 دولار

500،000 - 1،000،000113 .33
1،000،000 - 1،500،00013

412.1غير مبين
33100المجموع

يبين الجدول )3( اأن غالبية البنوك 51.5% تنفق اأقل من ن�سف مليون دولار �سنوياً 
على الترويج، وهناك ن�سبة 33.3% تنفق ما بين ن�سف مليون اإلى مليون دولار �سنوياً، اأما 

البنوك التي يتجاوز اإنفاقها المليون دولار فن�سبتها لا تتعدى %3. 
الجدول )4( 

توزيع العينة حسب أسلوب تحديد ميزانية الترويج

التوزيع الن�سبيالتوزيع التكراريالأ�سلوب
927.3ن�سبة من الاأرباح ال�سنوية

1854.5مبلغ �سنوي مقطوع
515.2غير ذلك

13غير مبين
33100المجموع
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 )%54.5( المقطوع  المبلغ  �سيا�سة  ت�ستخدم  البنوك  غالبية  اأن  اإلى   )4( الجدول  ي�سير 
لتحديد مخ�س�ساتها الترويجية، واأن )27.3%( من البنوك ت�ستخدم �سيا�سة ن�سبة من الاأرباح 
ال�سنوية، كما اأن هناك عددا من البنوك ت�ستخدم �سيا�سات اأخرى )15.2%( قد تكون ح�سب 

المهمة والهدف المراد تحقيقه، اأو ح�سب ما تخ�س�سه البنوك المناف�سة. 

مناقشة تساؤلات البحث: 

الت�ساوؤل الأول:  ◄ 

البنوك  في  ا�ستخداماً  الأكثر  الت�سويقية  الت�سالت  و�سائل  ما 
الفل�سطينية: 

الجدول )5( 
المتوسطات الحسابية لعناصر مزيج الاتصالات التسويقية في البنوك الفلسطينية

عنا�سر مزيج الت�سالت الت�سويقيةعنا�سر مزيج الت�سالت الت�سويقية

3.7تن�سيط الطلب على خدمات البنك3.7الإعلان
4.4- الجوائز والمكافاآت4.5- ا�ستخدام المن�سورات والمطويات )البرو�سورات( 

4.2- التمويل ب�سمانات معقولة4.4- ا�ستخدام ال�سحف المحلية
4.1- تخفي�ص ن�سب العمولة على بع�ص الخدمات3.3- ا�ستخدام اللوحات الاإعلانية

2.7- التمويل بدون كفلاء2.9- القنوات الف�سائية
2.6- فتح ح�سابات بدون ر�سيد4.00العلاقات العامة

4.1- تمويل بع�ص م�ستريات العملاء4.7- التعامل مع ال�سكاوي والانتقادات
4.00- التمويل بفترات �سماح معقولة4.6- تقديم مواد دعائية للعملاء

3.6الت�سويق المبا�سر والإلكتروني4.2- الرعاية
4.3- زيارات خا�سة من مندوبي البنك4.2- ن�صر اأخبار البنك واأن�سطته

4.2- ا�ستخدام قواعد البيانات المتوفرة4.2- دعم م�ساريع وفعاليات مجتمعية
4.1- الاإعلان من خلال المواقع الاإلكترونية4.5- بناء علاقات اإيجابية مع الم�ساهمين
4.00- تكثيف اأن�سطة البنك في ظل الاأزمات

ملاحظة:  - 

الرئي�سة في  الت�سويقية  الات�سالات  مزيج  لعنا�صر  الح�سابية  المتو�سطات  اأدرجت  لقد 
الجهاز الم�صرفي الفل�سطيني، واأظهرت فقط المتو�سطات الح�سابية لاأبرز البنود الفرعية لكل 

عن�صر في المزيج، نظراً لكثرتها. 
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العاملة في  البنوك  اأن   ، الواردة في جدول رقم )5(  الاإح�سائي  التحليل  تظهر نتائج 
اأكده موؤ�صر المتو�سط الح�سابي  فل�سطين ت�ستخدم الاإعلان باأدواته وو�سائله كافة، وهذا ما 
 Anna درا�سة  مع  تقاطعت  النتيجة  هذه   .)3( القطع  فئة  يفوق  والذي   ،  )3.7( بلغ  الذي 
بعد  الثانية  المرتبة  في  جاء  الاإعلان  اأن  اأكدت  والتي   2004  ،person and kollberg
البيع ال�سخ�سي من حيث الا�ستخدام كاأداة ترويجية. كما اأظهرت النتائج اأن اأكثر الو�سائل 
الاإعلانية ا�ستخداماً في ترويج الخدمات الم�صرفية هي المن�سورات والمطويات )البر�سورات( 
حيث ح�سلت على متو�سط ح�سابي )4.5( ، وتاأتي كثرة ا�ستخدام هذه الو�سيلة لكونها اأقل 
على  ح�سلت  حيث  المحلية  ال�سحف  الا�ستخدام  حيث  من  يليها  تكلفة،  الاإعلانية  الاأدوات 
تعريفية  اأداة  وتمثل  متاحة،  لكونها  الو�سيلة  هذه  ا�ستخدام  كثرة  وتاأتي   ،)4.4( متو�سط 
الاإنترنت، مما  �سبكة  لها مواقع على  اأ�سبح  ال�سحف  اأن معظم  �سيما  الانت�سار، ولا  وا�سعة 
بدون  اأي زمان ومكان  ال�سحيفة في  قراءة  للجميع  واأتاح  الوا�سع،  الانت�سار  اأك�سبها ميزة 
اإليها في اأي وقت.  وياأتي بند اللوحات الاإعلانية في  اأية تكلفة تذكر مع اإمكانية الرجوع 
مراكز المدن وال�سوارع وال�ساحات العامة واأ�سطح البنايات في المرتبة الثالثة حيث ح�سل 
على متو�سط )4.3( ، وتمتاز هذه الو�سيلة بكونها قليلة التكلفة مقارنة بالو�سائل الاأخرى 
)جامعة القد�ص المفتوحة، 2009، �ص. 252( ناهيك عن اأن الترويج من خلال هذه الو�سيلة 
ا�ستخداماً فهو  الاإعلان  اأقل بنود  اأما  الذاكرة.  للبنك في  التجاري  الا�سم  يعمل على تر�سيخ 
القنوات الف�سائية حيث ح�سلت هذه الاأداة على متو�سط )2.9( ، وقد يعزى عدم الا�ستخدام 
الوا�سع لهذه الاأداة اإلى تكلفتها المرتفعة، و�سعوبة الحجز فيها مقارنة بالو�سائل الاإعلانية 

الاأخرى كال�سحف والبرو�سورات واللوحات الاإعلانية وغيرها. 
اأن�سطة  ت�ستخدم  الفل�سطينية  البنوك  اأن  اإلى  الجدول  في  الواردة  البيانات  ت�سير  كما 
مقداره  متو�سط ح�سابي  العن�صر على  هذا  وا�سع حيث ح�سل  نطاق  على  العامة  العلاقات 
اأن�سطة  كون  العن�صر  لهذا  الوا�سع  الا�ستخدام  هذا  وياأتي   .)3( القطع  فئة  فوق  وهو   ،)4(
العلاقات العامة تعد نافذة الات�سال بالعالم الخارجي للبنك، وهي تهدف اإلى بناء �سمعة 
كافة  في  العامة  للعلاقات  دائرة  وجود  اأكده  ما  وهذا  والبعيد،  المتو�سط  المدى  في  جيدة 
ال�سكاوي  التعامل مع  البنوك تحر�ص على  اإدارة  اأن  النتائج  واأظهرت  الفل�سطينية.   البنوك 
)4.7(، لاأن عدم  البند على متو�سط عال جداً  والانتقادات الموجهة للبنك حيث ح�سل هذا 
ر�سا العملاء عن خدمة معينة اأو �سلوك معين قد يوؤدي اإلى انتقاله للتعامل مع بنوك اأخرى، 
اآخرين، وهذا  بالتاأثير على عملاء  العميل  هذا  يقوم  اأن  الممكن  بل من  ذلك فح�سب  ولي�ص 
�سيكون له اآثار �سلبية خا�سة اإذا كانت ودائع هوؤلاء العملاء وتعاملاتهم كبيرة، وياأتي في 
المرتبة الثانية تقديم مواد دعائية للعملاء مثل ال�ساعات والاأقلام والمفكرات وغيرها )4.6(، 
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وهذا من �ساأنه اأن يعمل على اإبقاء البنك في الذاكرة لاأطول فترة ممكنة.  واأظهرت النتائج 
اأن البنوك تقوم برعاية اأن�سطة وفعاليات مجتمعية مختلفة )4.2( وتقوم كذلك بن�صر اأخبار 
ة واإيجابية مع  البنك واأن�سطته ب�سكل م�ستمر )4.2( محافظة بذلك على بناء علاقات بناءّر
الجمهور، كما تقوم البنوك برعاية ودعم م�ساريع وفعاليات ل�سالح المجتمع )4.2(، وبناء 
علاقات اإيجابية مع الم�ساهمين )4.5( ، وتحر�ص على تكثيف اأن�سطة العلاقات العامة لديها 

في ظل الاأزمات )4( . 
اإدارة  قبل  من  كبيراً  اهتماماً  هناك  اأن  ذاته  الجدول  في  الواردة  البيانات  واأظهرت 
البنوك بتن�سيط الطلب على خدماتها حيث ح�سل هذا العن�صر على متو�سط )3.7( ، وياأتي 
الطلب  تن�سيط  عن  مبا�صر  ب�سكل  م�سوؤولة  اأداة  لكونه  العن�صر  بهذا  البنوك  اإدارة  اهتمام 
اأعلى  احتلت  والمكافاآت  الجوائز  اأن  النتائج  واأظهرت  الاأرباح.  وزيادة  البنك  خدمات  على 
درجة من حيث الا�ستخدام )4.4( ، وياأتي ذلك نتيجة ل�سدة المناف�سة بين البنوك، ونتيجة 
الطلب  لزيادة  للجمهور  لكونها عن�صراً محفزاً  والهدايا  العملاء بمو�سوع الجوائز  لاهتمام 
على الخدمات الم�صرفية.  كما ح�سل بند التمويل ب�سمانات معقولة على درجة )4.2( ، اأي 
اأن ال�سمانات المعقولة التي تطلبها البنوك كانت من الاأدوات المحفزة للطلب على الخدمات 
الم�صرفية.  كما اأن معظم البنوك تقوم بتن�سيط الطلب على خدماتها من خلال تخفي�ص ن�سب 
العمولة على بع�ص الخدمات، حيث ح�سل هذا البند على متو�سط ح�سابي )4.1( ، وهذا من 
�ساأنه اأن يجلب عملاء جدد، ويعمل على زيادة الودائع لدى البنوك،  ويظهر الجدول كذلك 
اأن هناك بع�ص الاأدوات التي لا ت�ستخدم ب�سكل وا�سع من قبل البنوك، فالبنوك قلما تقوم 
بعمليات تمويل بدون كفلاء )2.7( ، كون هذا الاأمر يحتوي على عن�صر مخاطرة عالية في 
اأن البنوك قلما تقوم بفتح  نظر البنوك، وفتح ح�ساب بدون ر�سيد )2.6( ، مما يوؤكد على 
ح�سابات للعملاء بدون ر�سيد معين.  كما اأظهرت النتائج اأن البنوك تقوم بتمويل م�ستريات 

العملاء )4.1( ، والتمويل بفترات �سماح معقولة )4( . 
في  الواردة  البيانات  اأظهرت  والاإلكتروني،  المبا�صر  الت�سويق  بعن�صر  يتعلق  وفيما 
العنا�صر  بين  الاأقل  كان  واإن   ،  )3.6( وا�سع  ب�سكل  ي�ستخدم  العن�صر  هذا  اأن   )5( الجدول 
-Yello الاآتية: ال�سابقة  الدرا�سات  مع  تقاطعت  النتيجة  هذه  الترويجي.  للمزيج   الاأربعة 

 .2006 دويك،   ..ing, 2003. Ducoffer, 1996. Bankeston, 1996. Berthon, 1996
الطالب، 2008. حداد وجوده، 2008( . واأظهرت البيانات اأن البنوك ت�سجع مندوبيها القيام 
بزيارات خا�سة اإلى الموؤ�س�سات لحثهم على الا�ستفادة من خدماتها )4.3( حيث ان ذلك يعد 
اأداة فعالة ومبا�صرة في التوا�سل مع العملاء، كما ت�ستخدم البنوك قاعدة البيانات المتوافرة 
لديها حول العملاء )4.2( للتوا�سل وبناء علاقات معهم وتعزيز ولائهم للبنك، وال�سبب في 
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الا�ستخدام الوا�سع لهذه الاأداة هو تكلفتها المنخف�سة موازنة بالاأدوات الترويجية الاأخرى 
)جامعة القد�ص المفتوحة، 2009 �ص 303( . كما تقوم البنوك بالاإعلان عن خدماتها من 
انت�سارها  التكلفة، وكذلك قوة  الاأداة تمتاز بقلة  ، فهذه  الاإلكترونية )4.1(  خلال مواقعها 

واإمكانية و�سولها اإلى اأكبر عدد ممكن من الجمهور الم�ستفيد. 
اأظهرت النتائج اأعلاه اأن اأكثر عنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية ا�ستخداماً من قبل 
البنوك العاملة في الاأرا�سي الفل�سطينية هي: العلاقات العامة، يليه الاإعلان، وتن�سيط الطلب 

على خدمات البنك، واأخيراً الت�سويق المبا�صر والاإلكتروني. 
مناق�سة الت�ساوؤل الثاني:  ◄ 

دللة              م�ستوى  عند  اإح�سائية  دللة  ذات  فروقات  هناك  يوجد  هل 
)α = 0.05( في ا�ستخدام عنا�سر مزيج الت�سالت الت�سويقية تبعاً لمتغير 

من�ساأ البنك: 
الجدول )6( 

اختبار t لاستخدام عناصر مزيج الاتصالات التسويقية تبعاً لمتغير منشأ البنك

عنا�سر مزيج 
الت�سالت الت�سويقية

الخطاأ في عند 95% فترة ثقة
التقدير

الفروق في 
المتو�سطات

 )Sig( 
الدللة المح�سوبة

درجة 
الحرية

قيمة
)t( 

الأدنىالأعلى

الاإعلان
0.69540.31480.24760.19030.448310.768
0.67290.29230.23520.19030.42626.9310.809

0.91960.02160.21870.47060.4126.8382.151العلاقات العامة
تن�سيط الطلب على 

0.5038670.382180.217220.060840.781310.28خدمات البنك

الت�سويق المبا�صر 
0.83960.146850.24180.346380.162311.432والاإلكتروني

ت�سير البيانات الواردة في الجدول اأعلاه الى اأنه لا توجد فروقات ذات دلالة اإح�سائية 
الت�سويقية كافة  ا�ستخدام عنا�صر مزيج الات�سالات  الدلالة )α = 0.05( في  عند م�ستوى 
 )α = من  اأكبر  المزيج  عنا�صر  لكافة   )sig( قيمة  ظهرت  حيث  البنك،  من�ساأ  لمتغير  تبعاً 
)0.05، مما يوؤكد اأن جميع البنوك العاملة في الاأرا�سي الفل�سطينية ت�ستخدم عنا�صر مزيج 
البنك، ولعل تقارب  الت�سويقية كافة، وبن�سب متقاربة ب�صرف النظر عن من�ساأ  الات�سالات 
المتو�سطات الح�سابية )انظر الجدول رقم 5( لا�ستخدام عنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية 
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ذات  البنوك  المقارنات ح�صرت بين  اأن  اإلى  الاإ�سارة  ويوؤكده. وتجدر  الا�ستنتاج  هذا  يدعم 
المن�ساأ الفل�سطيني والبنوك ذات المن�ساأ العربي على اعتبار اأن البنوك الاأجنبية تكاد تكون 

غير موجودة في الاأرا�سي الفل�سطينية. 
مناق�سة الت�ساوؤل الثالث للبحث:  ◄ 

دللة              م�ستوى  عند  اإح�سائية  دللة  ذات  فروقات  هناك  يوجد  هل 
)α = 0.05( في ا�ستخدام عنا�سر مزيج الت�سالت الت�سويقية تبعاً لمتغير 

راأ�س مال البنك. 
 الجدول )7( 

تحليل التباين الأحادي One- Way Anova لاستخدام عناصر مزيج الاتصالات التسويقية 
تبعاً لمتغير رأس مال البنك

عنا�سر مزيج 
مجموع م�سدر التباينالت�سالت الت�سويقية

المربعات
درجة 
الحرية

متو�سط 
المربعات

قيمة
F 

م�ستوى الدللة 
sig المح�سومة

الاإعلان
9.2324.61519.415000بين المجموعات

/6.418270.238داخل المجموعات
15.64829المجموع

العلاقات العامة
5.72422.8628.2750.002بين المجموعات

/9.339270.346داخل المجموعات
15.06329المجموع

تن�سيط الطلب على 
خدمات البنك

3.63921.826.2320.006داخل المجموعات
/7.884270.292بين المجموعات

11.52429المجموع

الت�سويق المبا�صر 
والاإلكتروني

3.86721.9334.5810.019بين المجموعات
/11.396274.22داخل المجموعات

15.26329المجموع

ت�سير البيانات الواردة في الجدول )7( اإلى اأن هناك فروقات ذات دلالة اإح�سائية في 
ا�ستخدام عنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية كافة، تبعاً لمتغير راأ�ص المال، وهذا ما اأكده 
 LSD وعند اإجراء اختبار .)α = 0.05( حيث ظهر اأقل من م�ستوى الدلالة ،sig موؤ�صر قيمة

لتحديد الفروقات المعنوية الأ�سغر، تبين ما ياأتي: 
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فيما يتعلق بالإعلان، - وجد اأن هناك فروقات ذات دلالة اإح�سائية بين البنوك 
راأ�ص  البنوك ذات  ، وبين  )اأقل من 15 مليون دولار(  راأ�ص المال المنخف�ص  ذات 
المال المرتفع )15 مليون دولار فاأكثر( ل�سالح البنوك ذات راأ�ص المال المرتفع، 
مما يدل على اأن البنوك ذات راأ�ص المال المرتفع ت�ستخدم الاإعلان ب�سكل اأكبر من 
البنوك ذات راأ�ص المال المنخف�ص، وهذا مرده اإلى اأن الاإعلان- وخا�سة الاإعلان 
التلفازي- يعد من الو�سائل الترويجية المكلفة، وعليه قد يكون بمقدور الم�سارف 

ذات راأ�ص المال المرتفع القيام بالاإعلان المكثف. 
وفيما يتعلق بعن�سر العلاقات العامة، فقد اأظهرت نتائج اختبار LSD - وجود 
البنوك  بين  العامة  العلاقات  اأن�سطة  ا�ستخدام  في  اإح�سائية  دلالة  ذات  فروقات 
ذات راأ�ص المال المنخف�ص والبنوك ذات راأ�ص المال المرتفع ل�سالح الاأخيرة، وهذا 
اأي�ساً مرده اإلى اأن اأن�سطة العلاقات العامة تعد من الو�سائل المكلفة، وعليه قد لا 

ت�ستطيع البنوك ذات راأ�ص المال المنخف�ص تخ�سي�سها. 
واأما فيما يتعلق بعن�سر تن�سيط الطلب على خدمات البنك، - فقد اأظهر اختبار 
LSD وجود فروقات ل�سالح البنوك ذات راأ�ص المال المرتفع، وهذا اأي�ساً مرده الى 

التكاليف  يرفد  راأ�ص مال قوي  اإلى  البنك بحاجة  الطلب على خدمات  تن�سيط  اأن 
والهدايا  الجوائز  خلال  من  البنك  خدمات  على  الطلب  تن�سيط  لعن�صر  المرتفعة 

والمكافاآت المادية، وخ�سومات العمولات، والتمويل بت�سهيلات... الخ. 
فقد اأظهرت النتائج  واأما العن�سر الأخير وهو الت�سويق المبا�سر والإلكتروني،  -
وجود فروقات ل�سالح البنوك منخف�سة راأ�ص المال )اأقل من 15 مليون دولار( ، 
وهذا مرده الى اأن الت�سويق المبا�صر والاإلكتروني يُعد اأقل كلفة من غيره من الو�سائل 
الترويجية، وعليه بمقدور البنوك ال�سغيرة، وذات راأ�ص المال المنخف�ص الترويج 

من خلال هذه الاأداة. 
مناق�سة الت�ساوؤل الرابع:  ◄ 

 )α = 0.05( هل هناك فروقات ذات دللة اإح�سائية عند م�ستوى دللة
في ا�ستخدام عنا�سر مزيج الت�سالت الت�سويقية تبعاً لمتغير مخ�س�سات 

الترويج: 
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الجدول )8( 
اختبار t لاستخدام عناصر الاتصالات التسويقية تبعاً لمتغير مخصصات الترويج

عنا�سر مزيج 
الت�سالت الت�سويقية

عند %95 
الخطاأ في فترة ثقة

التقدير
الفروق في 
المتو�سطات

 )Sig( 
الدللة المح�سوبة

درجة 
الحرية

قيمة
t 

الأدنىالأعلى
0.9050000.2210.4520.050272.51الاإعلان

0.7530.1500.2200.3010.183271.368العلاقات العامة
تن�سيط الطلب على 

0.9630.1470.1990.5550.07272.788خدمات البنك

الت�سويق المبا�صر 
0.8590.2260.2640.3160.242271.197والاإلكتروني

ي�سير الجدول )8( اإلى عدم وجود فروقات ذات دلالة اإح�سائية في ا�ستخدام عنا�صر 
 sig قيمة  ظهرت  حيث  الترويج  مخ�س�سات  لمتغير  تبعاً  الت�سويقية  الات�سالات  مزيج 
كافة  فل�سطين  في  العاملة  البنوك  اأن  يعني  وهذا   ،)α = 0.05( من  اأكبر  كافة  للعنا�صر 
ت�سع مخ�س�سات ترويجية دون اأن توزعها بن�سب مختلفة على عنا�صر المزيج الترويجي. 
وتجدر الاإ�سارة اإلى اأن المقارنات ح�صرت بين البنوك ذات المخ�س�سات الترويجية الاقل من 
ن�سف مليون دولار، وبين البنوك ذات المخ�س�سات الترويجية بين ن�سف مليون ومليون 
دولار، على اعتبار اأن البنوك ذات المخ�س�سات الترويجية المرتفعة جدا )بين مليون ومليون 

ون�سف( تكاد تكون غير موجودة. 

النتائج الرئيسة: 
قبل  ا�ستخداماً من  الت�سويقية  الات�سالات  اأكثر عنا�صر مزيج  اأن  النتائج  اأظهرت  1 .
الاإعلان،  يليه  العامة،  العلاقات  هي  الفل�سطينية  الاأرا�سي  في  العاملة  البنوك 

وتن�سيط الطلب على خدمات البنك واأخيراً الت�سويق المبا�صر والاإلكتروني. 
اأكثر اأن�سطة العلاقات العامة ا�ستخداماً من قبل البنوك العاملة في فل�سطين هي:  2 .
التعامل مع ال�سكاوى والانتقادات الموجهة للبنك، يليه تقديم مواد دعائية للعملاء، 
يليه بناء علاقات اإيجابية مع الم�ساهمين، ثم الرعاية ون�صر اأخبار البنك، ودعم 

البنوك لم�ساريع وفعاليات ل�سالح المجتمع. 
هي:  فل�سطين  في  العاملة  البنوك  قبل  من  ا�ستخداماً  الاإعلانية  الو�سائل  اأكثر  3 .

المن�سورات والمطويات )البرو�سورات( ، وال�سحف المحلية، واللوحات الاإعلانية. 
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اأكثر و�سائل تن�سيط الطلب على خدمات البنك ا�ستخداماً هي:  اأن  اأظهرت النتائج  4 .
على  العمولة  ن�سب  وتخفي�ص  معقولة،  ب�سمانات  والتمويل  والمكافاآت،  الجوائز 

بع�ص الخدمات، وتمويل م�ستريات العملاء. 
بيّرنت النتائج اأن اأكثر و�سائل الت�سويق المبا�صر ا�ستخداماً هي: الزيارات ال�سخ�سية  5 .
المواقع  خلال  من  والاإعلان  المتوافرة،  البيانات  وقواعد  البنوك،  لمندوبي 

الاإلكترونية. 
لم تظهر النتائج وجود فروقات في ا�ستخدام عنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية  6 .

كافة تبعاً لمتغير من�ساأ البنك. 
هناك فروقات في ا�ستخدام عنا�صر مزيج الات�سالات الت�سويقية كافة تبعاً لمتغير  7 .
راأ�ص مال البنك ل�سالح البنوك ذات راأ�ص المال المرتفع )اأكثر من 15 مليون دولار( 
الطلب على الخدمات، ول�سالح  العامة وتن�سيط  فيما يتعلق بالاإعلان والعلاقات 
البنوك ذات راأ�ص المال المنخف�ص )اأقل من 15 مليون دولار( فيما يتعلق بالت�سويق 

المبا�صر والاإلكتروني. 
تبين اأن هناك �سعفا وا�سحا في ا�ستخدام الترويج الاإلكتروني لدى بع�ص البنوك  8 .

على الرغم من �سهولة انت�ساره وانخفا�ص كلفته. 

التوصيات الرئيسة: 
با�ستحداث اأق�سام اأو  �صرورة اأن تقوم اإدارات البنوك –وبخا�سة ال�سغيرة منها– . 1
ومتابعته،  ال�سوق  درا�سة  عاتقها  يلقى على  والترويج،  بالت�سويق  اإدارات خا�سة 
البنوك  بع�ص  ان هناك  اإلى  الاإ�سارة  اللازمة. وتجدر  الت�سويقية  الاأبحاث  واإنجاز 
التي لا تتوافر لديها وحدات اإدارية خا�سة بالت�سويق، حيث اإن هذا الن�ساط يوكل 

اإلى اإدارات اأخرى. 
الخدمات  وتوفير  والاإلكتروني،  المبا�صر  الت�سويق  فعالية  زيادة  على  العمل  2 .
الاإلكترونية للم�ستركين، وبخا�سة في البنوك ال�سغيرة، فالت�سويق الاإلكتروني يُعد 

اأداة تفاعلية ومبا�صرة، واأقل كلفة واأكثر انت�ساراً. 
مخ�س�سات  فزيادة  ال�سغيرة،  البنوك  في  وخا�سة  الترويج  مخ�س�سات  زيادة  3 .

الترويج قد يوؤدي اإلى زيادة انت�سار البنك، وبالتالي زيادة الطلب على خدماته. 
النظر في اإمكانية الترويج عبر القنوات الف�سائية، فالقنوات الف�سائية لديها قدرات  4 .
الجماهير  اإلى  و�سولها  واإمكانية  المحلية،  التلفازية  القنوات  من  اأكثر  انت�سارية 
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 . ب�سكل اأكبر واأو�سع، ناهيك عن اأنها اأكثر و�سولًا وتكراراً وتاأثيراً
الجمهور  ثقة  تعزيز  بهدف  العامة  العلاقات  اأن�سطة  بع�ص  تفعيل  على  العمل  5 .
بالبنوك، وتح�سين �سمعتها و�سورتها لدى جمهورها، وبخا�سة اأن البنوك متهمة 
باأنها ت�ستنزف مقدرات المجتمع ومدخراته دون اأن يكون لها م�ساهمة كبيرة في 

تنمية المجتمع بقطاعاته المختلفة. 
زيادة  اأجل  من  البنوك  قبل  من  جديدة  وت�سهيلات  خدمات  ابتكار  على  العمل  6 .

قدراتها التناف�سية وتح�سين �سورتها في اأذهان الم�ستهلكين. 
�صرورة اأن تحر�ص البنوك على تحقيق التكاملية بين عنا�صر مزيج الات�سالات  7 .
�سمان  بهدف  وذلك   ،  )Integrated Marketing Communication( الت�سويقية 
وجود ر�سائل ات�سالية من�سجمة ومتنا�سقة في و�سائل الترويج كافة، فالر�سائل 
الجمهور  يفقد  قد  المختلفة،  الو�سائل  في  المن�سجمة  وغير  المتناق�سة  الترويجية 

ثقته بالبنك، مما يوؤثر �سلباً على الطلب على الخدمات الم�صرفية. 
الاإلكترونية  الاأك�ساك  خلال  من  وتعزيزها  البنكية  الخدمات  تكثيف  على  العمل  8 .
الخدمات  على  الطلب  وتن�سط  العملاء،  على  ت�سهل  كونها   ،)electronic Kiosks(

الم�صرفية.  وتجدر الاإ�سارة اإلى اأن هناك بع�ص البنوك لا يتوافر لديها نظام الاأك�ساك 
الاإلكترونية، الاأمر الذي ي�ستدعي العمل وبكل جدية لا�ستخدام هذا النظام. 

.)Kotler, 2004, pp. 319- 20. Belch, 2001, p. 503 .226 .العلاق، 2002، ص)
الوصول:	  عدد أو نسبة الأشخاص أو المنازل التي تصلهم الوسيلة الإعلانية خلال فترة زمنية معينة. 

التكرار:	  عدد المرات خلال الفترة الزمنية المحددة التي يكون فيها احتمال أن الشخص قد اطلع فعلًا على الرسالة 
الإعلانية. 

التأثير:	  هي القيمة النوعية لتلقي الرسالة، أي مدى تأثر المتلقي بالرسالة الإعلانية.
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إستبانة البحث

الق�سم الأول:  ◄ 

معلومات عامة: 
ج. اأجنبي ب. عربي   اأ. فل�سطيني   من�ساأ البنك:    1 .

تاريخ بدء العمل في فل�سطين: ...................  2 .
راأ�ص المال الحالي للبنك: ...................  3 .

المخ�س�سات ال�سنوية للترويج:  4 .
ب. من 500.000 – 1.000.000   اأ. اأقل من $500.000      

د. 1.500.000- 2.000.000  ج. 1.000.000 – 1.500.000     
و. اأكثر من ذلك     

يتم تحديد ميزانية الترويج عن طريق:  5 .
ب. مبلغ �سنوي مقطوع   اأ. ن�سبة من الاأرباح ال�سنوية    

ج. غير ذلك، حدد  
 .......................................................................................   
 .......................................................................................   

الق�سم الثاني:  ◄ 

البنوك  في  الم�ستخدمة  الترويجية  الات�سالات  مزيج  عنا�صر  في  الق�سم  هذا  ويبحث 
الفل�سطينية. 

الرجاء و�سع اإ�سارة )( في المربع الذي يمثل الخيار الم�ستخدم لديكم. 
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اأولً- الإعلان:  ● 

موافق الرقم
غير موافقب�سدة

متاأكد
غير 
موافق

غير موافق 
ب�سدة

ن�ستخدم ال�سحف المحلية لترويج خدماتنا1. 
ن�ستخدم المجلات المحلية لترويج خدماتنا2. 
ن�ستخدم التلفزيون المحلي لترويج خدماتنا3. 
ن�ستخدم التلفزيون الوطني لترويج خدماتنا4. 
ن�ستخدم القنوات الف�سائية لترويج خدماتنا5. 
ن�ستخدم الاإذاعات المحلية لترويج خدماتنا6. 
ن�ستخدم الاإذاعة الوطنية لترويج خدماتنا7. 

ن�ستخدم اللوحات الاإعلانية )في ال�سوارع، على البيانات، 8. 
مراكز المدن، ال�ساحات العامة...( لترويج خدماتنا

ن�ستخدم المل�سقات على و�سائل النقل لترويج خدماتنا9. 

ن�ستخدم المن�سورات والبرو�سورات للتعريف بخدمات 10.
البنك

نوفر عرو�ص �سمعية وب�صرية للاإعلان عن خدمات البنك11. 

ثانياً- العلاقات العامة:  ● 

موافق الرقم
غير موافقب�سدة

متاأكد
غير 
موافق

غير موافق 
ب�سدة

نقوم بتنظيم الموؤتمرات للتعريف بالبنك 1. 
واأن�سطته

نقوم بعمل اللقاءات ال�سحفية للتعريف 2. 
بالبنك واأن�سطته

نقوم بعمل ور�ص العمل للتعريف بالبنك 3. 
واأن�سطته

نقوم بعمل دورات تدريبية لاأفراد من المجتمع4. 

نقوم بدعوة بع�ص من جمهورنا اإلى وجبات 5. 
غذاء اأو ع�ساء

نحر�ص على التعامل باإيجابية مع ال�سكاوي 6. 
والانتقادات الموجهة اإلى البنك

نقوم بن�صر اأخبار البنك واأن�سطته ب�سكل م�ستمر7. 

نعمل على تحفيز اأع�ساء الاإدارة العليا للكتابة 8. 
في ال�سحافة
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موافق الرقم
غير موافقب�سدة

متاأكد
غير 
موافق

غير موافق 
ب�سدة

نعمل على تحفيز اأع�ساء الاإدارة العليا للظهور 9. 
في و�سائل الاإعلام

يقوم البنك برعاية اأن�سطة وفعاليات مختلفة 10. 
)م�ساريع خيرية– فعاليات ريا�سية وغيرها( 

نهتم بتر�سيح اأحد م�سئولي البنك الكبار 11. 
للع�سوية في اإدارة موؤ�س�سات اأخرى

نحر�ص على دعم م�ساريع وفعاليات ل�سالح 12. 
المجتمع المحلي. 

نحر�ص على بناء علاقات اإيجابية مع 13. 
الم�ساهمين

نحر�ص على بناء علاقات اإيجابية مع 14. 
النقابات العمالية

نحر�ص على تقديم مواد دعائية للعملاء مثل 15. 
ال�ساعات والاأقلام والمفكرات وغيرها

يكثف البنك اأن�سطة العلاقات العامة في 16. 
ظروف الاأزمات

ثالثاً- تن�سيط الطلب على خدمات الم�سرف:  ● 

موافق الرقم
غير موافقب�سدة

متاأكد
غير 
موافق

غير موافق 
ب�سدة

من خلال الجوائز العينية1. 
من خلال المكافاآت المالية2. 
من خلال الم�سابقات3. 
من خلال �سحوبات على ح�سابات العملاء4. 
من خلال ن�سب الفائدة المرتفعة على الودائع5. 
من خلال فتح ح�سابات بدون ر�سيد اأولي6. 
من خلال تخفي�ص ن�سب العمولة على بع�ص الخدمات7. 
من خلال تمويل بع�ص م�ستريات العملاء8. 
من خلال التمويل بفترات �سماح معقولة9. 

من خلال التمويل ب�سمانات معقولة10. 
من خلال التمويل بدون كفلاء11. 
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رابعاً- الت�سويق المبا�سر والإلكتروني:  ● 

موافق الرقم
غير موافقب�سدة

متاأكد
غير 
موافق

غير موافق 
ب�سدة

نحر�ص على ت�سويق خدمات البنك من خلال الهاتف 1. 
المبا�صر

نحر�ص على ت�سويق خدمات البنك من خلال البريد العادي 2. 
المبا�صر )مواد مطبوعة، اأ�صرطة م�سموعة اأو مرئية... الخ( 

نقوم با�ستخدام البرامج التلفزيونية المبا�صرة ذو 3. 
الا�ستجابة المبا�صرة للترويج لخدمات البنك

نقوم با�ستخدام البرامج الاإذاعية المبا�صرة ذو الا�ستجابة 4. 
المبا�صرة للترويج لخدمات البنك

يتوا�سل البنك مع عملاءه من خلال قاعدة بيانات متوفرة 5. 
لديه

نقوم بتنظيم زيارات لموظفي البنك اإلى الموؤ�س�سات لحثهم 6. 
على الا�ستفادة من خدمات البنك

يقوم البنك بتخ�سي�ص اأك�ساك اإلكترونية يقدم من خلالها 7. 
خدمات للعملاء )ال�صراف الاآلي مثلًا( 

ن�ستخدم موقعنا الاإلكتروني للتوا�سل مع العملاء8. 
نعمل على الاإعلان عن خدماتنا على الموقع الاإلكتروني9. 

نتوا�سل مع عملائنا من خلال الاأ�صرطة الاإعلانية على 10. 
الموقع الاإلكتروني

نتوا�سل مع عملائنا من خلال محركات البحث المختلفة11. 
 .12 )sms( نتوا�سل مع عملائنا من خلال الهواتف النقالة


